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for consumers to answer. There were questions about answerers´ age and their 
opinions on Hertz. After collecting the information, the data also was analyzed 
with SPSS-program that showed the amount of campaign impact. 
At the beginning of the thesis there is literature about advertising campaigns. It 
contains written theory about campaigns in general. After the theoretical part, a 
brief part of Hertz´s campaign, about which I got information from Helsinki, is 
discussed. Lastly there are the results of the survey.  
There were enough answers in both questionnaires and both sex and all age 
groups were covered. Because Hertz was well known even before this 
campaign, percentages in recognition and knowledge did not mount much. 
However, it was interesting to execute the survey and analyze the results.   
Keywords: 
Marketing, Advertising, Marketing Campaigns, Advertising Campaigns, 
Recognition and Knowledge
SISÄLTÖ 
1 JOHDANTO .....................................................................................................5
1.1 Aiheen valinnan taustat.................................................................................5
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat .................................................5
1.3 Tutkimusmenetelmät ja tehdyt rajaukset.......................................................6
1.4 Viitekehys......................................................................................................7
2 MAINOSKAMPANJAT .....................................................................................9
2.1 Suunnittelu ..................................................................................................10
2.2 Mainonnan tavoitteet...................................................................................12
2.3 Mainonnan perussuunnitelma.....................................................................15
2.4 Mainonnan toteutus ....................................................................................16
2.5 Mainonnan mediavalinta .............................................................................17
2.6 Kampanjaelementit .....................................................................................20
2.7 Tehon mittaaminen .....................................................................................21
3 HERTZIN MARKKINOINTIKAMPANJA .........................................................22
3.1 Hertz-autovuokraamo kansainvälisesti .......................................................22
3.2 Hertz autovuokraamo Suomessa................................................................23
3.3 Hertz Lappeenranta ....................................................................................23
4 MAINOSKAMPANJATUTKIMUS ...................................................................25
5 TUTKIMUSTULOKSET ENNEN KAMPANJAA..............................................26
6 TUTKIMUSTULOKSET KAMPANJAN JÄLKEEN..........................................34
7 YHTEENVETO TUTKIMUSTULOKSISTA .....................................................41
7.1 Hertz-yrittäjän kommentit ............................................................................45
7.2 Hertzin kampanjan toteutuneet elementit....................................................46
8 PÄÄTELMÄT..................................................................................................47
LÄHTEET..........................................................................................................51
LIITTEET 
Liite 1 Kyselytutkimuslomakkeet 
Liite 2 Tutkimuksen profiilivastaukset 
- 5 - 
1 JOHDANTO
Mainonnan tavoite on kommunikointitehtävä, joka toteutetaan erityisen yleisön 
eli mainosten katselijoiden, kuulijoiden ja lukijoiden kanssa tietyllä aikavälillä 
(Armstrong & Kotler 2000). Mainonnalla tuodaan yleisön tietoon uusi tuote, 
kerrotaan lisäinformaatiota tuotteesta tai toivotaan saavutettavan lisämyyntiä 
hieman kuluttajilta unohtuneelle tuotteelle.  
Nykyisin on hyvin paljon erilaisia mainosvälineitä ja mainosten tulva onkin 
aikamoinen. Yksittäisen mainoksen erottaminen tuhansista muista on hyvin 
hankalaa.  
1.1 Aiheen valinnan taustat 
Aiheen opinnäytetyölleni löysin autovuokraamo Hertziltä. Hertz toteutti keväällä 
2009 markkinointikampanjan, joka käsitti mainontaa sekä paikallisesti että 
valtakunnallisesti. Olin tuolloin opiskellut kolme vuotta liiketaloutta ja 
markkinointia, joten näin tässä mahdollisuuden opinnäytetyön tutkimukseen. 
Olen ollut töissä Hertzillä, joten yhteydenotto sujui mutkattomasti ja myös 
paikallinen yrittäjä innostui asiasta. 
Opinnäytetyössäni kerään taustamateriaalia tätä tutkimusta varten kirjallisuuden 
ja case-tutkimuksen avulla. Tällaista jonkin yrityksen mainoskampanjaan 
suoraan liittyvää tutkimusta ei ole monessakaan opinnäytetyössä käsitelty. 
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat 
Opinnäytetyöni tärkein tavoite on selvittää mainoskampanjan vaikutusta 
yrityksen tunnettuuteen. 
Tavoitteenani on ensiksikin tutustua mainoskampanjoihin ja siihen, millaisista 
osista hyvä kampanja koostuu. Tähän liittyy paitsi markkinointikampanjoiden, 
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myös mainoskampanjoiden tavoitteiden ja erilaisten elementtien jäsentelyä. 
Opinnäytetyöni kirjallisuusosa käsittelee näitä asioita. 
 Tämän jälkeen tavoitteeni on perehtyä siihen, miten Hertzin kampanja vaikutti 
sen tunnettuuteen paikkakunnan alueella. Tähän tarvitsen tietoa myös Hertzin 
oman kampanjan mainosvälineistä ja kampanjan suunnittelusta. 
Näiltä osin työni tavoitteena on selvittää seuraavia tutkimusongelmia: 
1. Millaisista elementeistä onnistunut mainoskampanja koostuu? 
2. Miten yrityksen tunnettuustulokset poikkeavat toisistaan, kun tutkitaan 
niitä ennen ja jälkeen mainoskampanjan? 
3. Miten mainoskampanja vaikuttaa yritykseen? 
1.3 Tutkimusmenetelmät ja tehdyt rajaukset 
Tutkimus toteutetaan Lappeenrannan keskustassa kyselytutkimuksena. 
Analysoinnissa käytän apuna Microsoft Wordin Excel-ohjelmistoa ja SPSS-
ohjelmaa. SPSS tuottaa syötetyistä vastauksista taulukoita, joista vastaukset 
näkyvät selkeästi. Kyselylomakkeissa on myös avoimia kysymyksiä, joiden 
vastaukset analysoidaan ilman SPSS:ää. Tällöin apuna käytetään Exceliä 
tuottamaan kaavioita. Näiden vastausten pohjalta pystytään lopuksi toteamaan, 
oliko markkinointikampanjalla vaikutusta tunnettuuteen vai ei.  
Työ koskee Hertzin tunnettuuden tutkimisen osalta vain Lappeenrannan Hertziä. 
Laajempi tutkimus on mahdoton toteuttaa näillä voimavaroilla 
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1.4 Viitekehys 
Opinnäytetyöni alkaa johdannolla, jossa määritellään työn tavoitteet ja kerrotaan 
aiheen valinnan taustaa.  
Kirjallisuusosa painottuu tätä seuraavaan lukuun. Tässä paneudutaan 
mainontaan osana yrityksen markkinointiviestintää ja mainonnan eri 
elementteihin. Tämän kirjallisuusosan lähdekirjallisuus koostuu lähinnä eri 
kirjoista ja Internet-julkaisuista.  
Kolmannessa luvussa esitellään case-yritys Hertz ja paneudutaan Hertzin 
mainoskampanjaan. 
Neljäs luku käsittelee mainoskampanjatutkimusta. Empiirinen osa muodostuu 
case-tutkimuksesta. Tutkimus on luonteeltaan case-tutkimus. Tiedot kerätään 
henkilökohtaisin haastatteluin teemahaastattelulle yleiselle 
teemahaastattelulomakkeelle.  
Tutkimustulokset eritellään luvuissa viisi ja kuusi. Työn lopussa on päätelmät 
tutkimuksesta. Seuraavalla sivulla on esitelty koko opinnäytetyöni viitekehys 
kuvana. 
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2 MAINOSKAMPANJAT 
Mainonta on osa yritysten markkinointiviestintää, siihen kuuluu lisäksi 
henkilökohtainen myyntityö. Mainonnasta puhuttaessa käsitetään yleensä sen 
olevan television ja muiden medioiden yksittäisiä mainoksia, eikä moni ajattele 
esimerkiksi myymälän ikkunoissa olevien mainosten sisältyvän tähän. 
Kaupallisessa mainonnassa yksittäisen mainosviestin tavoitteena on koko 
yrityksen tai yhden tuotteen tunnetuksitekeminen ja näin myynnin 
kasvattaminen.  (Hirvilahti, Koivisto & Mattlar, 1994, 140–141). 
Suurissa viestimissä tapahtuvasta mainonnasta yritys joutuu aina maksamaan. 
Esimerkiksi televisiossa maksetaan mainostussekunneista ja lehdissä tilasta, 
kuten myös Internetissä. Mainontaan kuuluu suoramainonta, joka nykyisin on 
yhä suositumpaa (Hirvilahti ym. 1994, 141). Melkeinpä jokaisella kaupalla on 
oma kanta-asiakaskorttinsa, johon kerättyjen tietojen perusteella kauppa voi 
kohdistaa mainontansa suoraan tietyille segmenteille asiakkaistaan. Myymälän 
sisustuksella ja näyteikkunalla yritys voi mainostaa lähettämättä varsinaista 
mainosta mihinkään viestimeen.  
Seuraavassa kuviossa painotetaan niitä tärkeimpiä päätöksiä, joita yrityksen 
mainonnassa täytyy pohtia. Kuvio on suomennettu Armstrongin ja Kotlerin 
kirjasta Marketing: an introduction (2000, 414).  
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Kuvio 1 Mainonnan tärkeimmät päätökset (suomennettu Armstrong ja Kotler 
2000, 414) 
Tässä kuviossa kiteytyvät kaikki mainonnan tärkeimmät päätökset. Kuviosta 
näkyy, missä aikajärjestyksessä yrityksen on pohdittava toimiaan kohti 
tuottoisaa mainoskampanjaa. Kaikki seuraavat luvut voidaan sijoittaa tähän 
kuvioon 1. Kuviossa on myös kohtia, joihin tässä työssä ei perehdytä, kuten 
mainonnan budjetointipäätökset. 
2.1 Suunnittelu  
Markkinointikampanjan suunnittelu voidaan nähdä prosessimallina, joka etenee 
kronologisesti ja jonka vaiheet vaikuttavat toisiinsa ja ovat riippuvuussuhteessa 
toisistaan (Rope & Vahvaselkä 1994,154.) 
Markkinoinnin kokonaissuunnittelu ohjaa kampanjan suunnittelua; ne molemmat 
alkavat lähtökohtatiedoista. Lähtökohtatietojen hankintaan liitetään tietoa 
yrityksen monesta osa-alueesta. Yritysten täytyy muun muassa kiinnittää 
huomiota siihen, ovatko kilpailijoiden toimintamallit muuttuneet. Jotta saataisiin 
kattavat lähtötiedot kampanjaa varten, on pohdittava ensiksikin toiminta-alueen 
markkinoita. Markkina-alue, jolla yritys toimii, onko se muuttunut viimeisten 
vuosien aikana ja jos on, niin miksi ja mihin suuntaan? Entä yrityksen asema 
markkinoilla, onko osuus markkinoista se, minkä sen toivotaan olevan? 
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Varsinkin näin taantuma-aikana, jolloin kaikki kulut on minimoitu ja tulevaisuus 
on epävarmaa varmallekin yritykselle, on otettava selvää yleisestä alan 
hintakehityksestä. Jos hintakehitys on nousemaan päin, on se huomioitava 
yrityksen vuosibudjetissa, ja se voi vaikuttaa kampanjointiin käytettäviin varoihin. 
Sen vaikutus myös ostajiin on suora. Kuluttajien ostomotiivit voivat muuttua 
hintojen noustessa tai laskiessa, jolloin etua kilpailijoihin on saatava jotain 
muuta kautta. Tuotteen tai palvelun asema markkinoilla voikin olla jotain muuta 
kuin aiemmin oli suunniteltu. Tutkitaan, ovatko aiemmin käytetyt strategiat 
hinnoittelussa ja jakelussa toimineet, vai onko johonkin valunut turhia euroja. 
Näitä tietoja saadaan edellisistä budjeteista. (Rope & Vahvaselkä 1994, 154 - 
155). 
Yrityksen kilpailijat ja mainostettavan tuotteen/palvelun käyttäjät täytyy myös 
tuntea hyvin, ennen kuin suunnitellaan kampanjaa. Nykyiset ja tulevat asiakkaat 
tulee siis segmentoida hyvin. Kampanjan suunnitteluun vaikuttaa myös suuresti 
se, minkä suuruisella budjetilla siihen ryhdytään. Täytyy pohtia, onko 
käytettävissä monta eri mainosmuotoa vai keskitytäänkö vain yhteen 
välineeseen. Usean toimipisteen valtakunnallisten yritysten kohdalla pohditaan 
myös, onko tarpeen toteuttaa valtakunnallinen mainoskampanja, vai riittääkö 
paikallisesti toteutettu projekti. Tähän pohdintaan liittyy myös se, onko yrityksen 
kaikilla toimipisteillä samat tavoitteet eli onko kyseinen kampanja tarpeellista vai 
aiheuttaako sen toteutus vain tuottamattomia kuluja. (Lahtinen, Isoviita & 
Hytönen 1995, 215 - 217) 
Täytyy myös katsoa tulevaisuuteen, tapahtuuko mahdollisesti jotain, mikä 
mahdollisesti saisi kilpailijat muuttamaan toimintaansa. Voi myös olla niin, että 
markkinoille syntyy kokonaan uusi yritys. On osattava varautua niin, että se ei 
vaikuta suuresti yrityksen omaan toimintaan tai sen asemaan 
kokonaismarkkinoilla. Omaa imagoa kuluttajien keskuudessa täytyy vahvistaa, 
jolloin yritys ei niin helposti horju uusien tilanteiden keskellä. Markkinoinnin 
kilpailukeinojen ja niiden painotuksen, segmenttien ja päästrategioiden on 
oltava kohdallaan, muuten jokaiselta kampanjaan osallistuvalta kuluu tehokasta 
aikaa turhaan. Se taas vähentää toteutuvan kampanjan tehokkuutta, mikä 
näkyy varmasti tulosten seurannassa.(Rope ym. 1994, 154 - 155) 
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2.2 Mainonnan tavoitteet 
Lähtökohtatietojen jälkeen alkaa tavoitteiden määrittely. Niiden tulee perustua 
aiemmin tehtyihin lähtökohtatietoihin ja olla samalla tavalla arvioitavissa. 
Kampanjan tavoitteiden täytyy myös olla ilmaistuna niin, että ne voidaan mitata.  
Ilman tavoitteita kaikki hyvä jää saavuttamatta.(Rope ym.1994, 120)
Elinkaaren vaihe Markkinoinnin tavoitteet Mainonnan tavoitteet
Esiesittely Luoda tietoisuutta ja mielenkiintoa Suunnitellaan tavoitteita
Kehittää jakelua, ammattitaitoa sekä
 tuotteiden laatua
Esittely Laajentaa jakelua Tiedostaminen
Synnyttää kokeilua Tieto
Kehittää markkinointia Peitto
Kokeilu
Kasvu Nopea markkinaosuuden kasvu Tieto
merkittävään asemaan Asenne
Säännöllisen käyttäjäsegmentin Kokeilu/osto
laajentaminen Tieto muutoksista
Pyritään välttämään kilpailua
Kypsyys Osuuden säilyttäminen Asenne
*suurin segmentti Osto (erikoistarjouksista 
*pienempien segmenttien tiedottaminen)
kehittäminen uusilla versioilla
Lasku Vähitellen menetetään osuuksia Asenteiden säilyttäminen
ja leikataan voittoja
Kuvio 2 Markkinoinnin tavoitteista mainonnan tavoitteisiin (Iltanen 1998, 90) 
Kuviossa 2 esitetään sitä, miten eri elinkaaren vaiheissa olevien tuotteiden 
markkinoinnin tavoitteista päästään mainonnan tavoitteisiin. Kuten Iltanen 
toteaa, ensin on asetettava markkinoinnin tavoitteet, kuten kannattavuus sekä 
menekki. Tämän jälkeen voidaan asettaa niin sanottuja välitavoitteita kullekin 
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kilpailukeinolle (hinnalle, tuotteelle, saatavuudelle sekä mainonnalle) erikseen.  
Kuviosta näkyy, että esimerkiksi tuotteen, joka on jo kypsyysvaiheessa, 
markkinoinnin tavoitteet eriävät mainonnan tavoitteista. Tätä ei moni yrittäjä 
ymmärrä, vaan asettaa tavoitteita vain markkinoinnille ja unohtaa kokonaan ne 
välitavoitteet eli mainonnan tavoitteet. (Iltanen 1998, 89). Mainonnan tavoitteiksi 
on tässä kuviossa tuotteen kasvuvaiheessa mainittu muun muassa tiedon 
lisäämistä ja asenteen muutosta. Kasvuvaiheessa mainonnan tavoitteena on 
saada kuluttaja ostamaan ja kokeilemaan tuotetta, kun markkinoinnin tavoitteet 
ovat laajemmat eli markkinaosuuden kasvattaminen ja kilpailun välttäminen.  
Tavoitteet voidaan ryhmitellä esimerkiksi seuraavasti:  
1. Välittömään myyntiin tähtäävät tavoitteet 
2. Välillisesti myyntiin tähtäävät viestintätavoitteet 
3. Pitkällä aikavälillä myyntiä tukevat imagotavoitteet 
4. Muita markkinointitoimenpiteitä tukevat tavoitteet 
5. Yrityskuvaan liittyvät viestintätavoitteet (Rope & Vahvaselkä 1994, 157). 
Mainonnan tavoite on tietty kommunikointitehtävä, joka toteutetaan erityisen 
yleisön eli mainosten katselijoiden, kuulijoiden ja lukijoiden kanssa tietyllä 
aikavälillä. Tavoitteet voidaan luokitella niiden pääasiallisen tarkoituksen 
mukaan. Jos mainosten on tarkoitus informoida, ne ovat informatiivista 
mainontaa. Kun taas halutaan houkutella kuluttajia kokeilemaan tuotetta, 
luokitellaan mainonta houkuttelevaksi mainonnaksi. Muistuttavaa mainontaa on 
se, kun yritys haluaa vain muistuttaa asiakkaitaan kyseisestä tuotteesta. 
(Armstrong & Kotler 2000, 414 – 415)  
Informatiivista mainontaa käytetään eniten, kun yritykset haluavat esitellä uusia 
tuotteita. Tällöin mainonnan tavoitteena on usein rakentaa peruskysyntää 
tuotteelle tai palvelulle. Informatiivisesta mainonnasta puhutaan myös, kun 
esimerkiksi tiedotetaan tuotteen uudesta hinnasta, korjataan väärää tietoa tai 
pyritään vähentämään kuluttajien tuotteeseen liittyviä pelkoja. Houkutteleva 
mainonta taas tulee enemmän esille silloin, kun kilpailu tuotteen tai palvelun 
markkinoilla kasvaa. Tällöin tavoitteena on rakentaa selektiivistä tai valikoivaa 
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kysyntää tuotteelle tai palvelulle. Osasta houkuttelevaa tai toisin sanoen 
suostuttelevaa mainontaa on tullut enemmänkin vertailevaa. Tästä on  
esimerkkinä autovuokraamo Avis, joka mainonnassaan vertasi itseään 
markkina-johtaja Hertz-autovuokraamoon väittämällä mainoksessaan 
seuraavaa: ”Olemme toiseksi paras, joten yritämme kovemmin.” Kun taas 
luottokorttifirmat Visa ja American Express kilpailivat kuluttajien rahapusseista 
seuraavasti; Visa mainosti, että American Express tarjoaa Teille uutta 
luottokorttia, mutta Teidän ei tarvitse hyväksyä sitä, eiväthän seitsemän 
miljoonaa liikemiestäkään hyväksy. American Expressin vastaus näkyi heidän 
seuraavassa mainoskampanjassaan, jossa yritys sivusi Visaa toteamalla, että 
heidän korttinsa tarjoaa sellaisia etuja, joita Visan tavallisella kortilla ei saa, 
mukaan lukien nopeamman toiminnan kortin kadotessa sekä korkeammat 
luottorajat. (Armstrong & Kotler 2000, 415) 
Kuten tästä huomataan, vertailevassa mainonnassa yleistä on, että yritykset 
väittävät kilpailijansa mainonnan olevan harhaanjohtavaa. Kuluttajia muistuttava 
mainonta taas on tärkeää ”vanhoille” tuotteille, sillä se tuo tuotteen uudelleen 
kuluttajien mieleen. Tällaisesta mainonnasta esimerkkinä käyvät Coca-Colan 
kalliit kampanjat, jotka on suunniteltu muistuttamaan juoman olemassaolosta, 
eivät lisäämään tietoa siitä tai suostuttelemaan kuluttajia ostamaan ja juomaan 
sitä.  (Armstrong & Kotler 2000, 414 – 415).  
Jotta mainonta olisi tehokasta, sen täytyy toteuttaa seuraavat neljä kohtaa. 
Ensiksikin, mainonnan täytyy varastaa katsojan huomio. Lähivuosien aikana 
tästä on tullut yhä vaikeampaa. Kuluttajat hukkuvat viestien tulvaan ja 
nykyteknologialla kanavasurffailusta on tehty erittäin helppoa. Toiseksi, 
mainonnan täytyy välittää oikea viesti oikeaan kohteeseen. Monta kertaa on 
yrityksille käynyt niin, että kuluttajat muistelevat hauskaa mainosta muistamatta 
tuotetta/palvelua, jota siinä mainostettiin, mainostavasta yrityksestä 
puhumattakaan. Itse mainos vain oli niin viihdyttävä, että se jäi siksi mieleen. 
Kuitenkin, jos yritys ei linkity mainokseen, menevät rahat hukkaan.  
Kolmanneksi, mainoksessa täytyy olla niin paljon voimaa, että se saa kuluttajan 
toimimaan. Tämä on vaikeinta, mutta myös kaikkein tärkeintä. Viimeiseksi, 
parhaassa mainonnassa on tehoa ja kykyä olla tuloksellinen ja vaikuttava, 
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vaikka aikaa kuluu. Jotkin mainokset ovat säilyneet ihmisten mielessä 
vuosikymmeniä. Sitä voidaan pitää tehokkaana. (Adamson 2006, 199) 
Mainoskampanjan tavoitteet tulisi asettaa niin, että ne ovat tavoitehierarkian eri 
tasoilla eli tietämykseen omat tavoitteet, kuten tuotteen tuntemukseen, 
preferoinnille ja toiminnalle myös omat tavoitteensa. Näiden tulisi myös olla 
sellaisia, että yksin mainonta pystyy ne saavuttamaan riippumatta muista 
kilpailukeinoista tai markkinointiviestinnän muista osa-alueista. On tärkeää 
muistaa sekin, että jotta voidaan todeta mainonnan saavuttaneen tavoitteensa, 
on tavoitteiden oltava mitattavissa.(Isohookana 2007, 141) 
2.3 Mainonnan perussuunnitelma 
Näiden jälkeen laaditaan perussuunnitelma. Sen tarkoituksena on segmentoida 
kohderyhmät niin, että kampanjatoimenpiteet kohdistuvat juuri oikeisiin 
kuluttajiin. Tämän tapahtuessa vältytään turhalta mainonnalta ja maksimoidaan 
mainoksen näkyvyys, kun verrataan sitä suhteessa ostopäätöksiin. 
Kohderyhmiä voidaan segmentoida alueellisesti, ostokäyttäytymisen, 
persoonallisuuden, iän sekä koulutustason mukaan. Segmentoinnin tarkkuuden 
määrittää jokainen yritys itse sen mukaan, miten tarkasti se haluaa tulevat 
asiakkaansa eritellä. Markkinoinnin viestintäkampanjassa hyvin keskeisellä 
sijalla on mainonnan osuus. Sen suunnittelussa on tärkeää pohtia sanoman 
sisältöä: Mitä mainosvälineitä siinä käytetään ja miten näitä käytetään 
mahdollisimman luovasti ja kilpailijoista positiivisesti erottuvasti.  
Lopuksi suunnittelussa on mietittävä mitä sanotaan; mikä on mainoksen 
päälupaus kuluttajalle. Päälupausta ei voi keksiä, eikä se saa olla yliampuva, 
jolloin jo mainosta katsoessaan kuluttajat toteavat sen liioittelevan. Tämä 
perussuunnitelma on toimeenpanosuunnitelman runko. Siitä on tehtävä 
käytännön kestävä eli sen on tarkasti vastattava kysymyksiin kuten: Mitä, kuka, 
milloin, missä ja minkä tekee? Sen tulee sisältää myös kampanjan budjetti, eli 
sen täytyy pystyä vastaamaan vielä kysymykseen: Mitä tekeminen maksaa? Se 
siis sisältää yksityiskohtaisen mainosvälinevalinnan jokaisen ryhmän sisällä, 
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yksityiskohtaisten aikataulujen julkaisusuunnitelmien laatimisen sekä tarkat 
kustannusarviot. (Rope & Vahvaselkä 1994, 158 - 163) 
2.4 Mainonnan toteutus 
Mainonnan toteutusvaiheessa on tärkeää pitää lähtökohtatiedot ja mainonnan 
tavoitteet visusti mielessä. Mainonnan toteutuksen on onnistuttava niin hyvin, 
että yrityksen kaikki mainonta yhdistyy kuluttajan mielessä samaan yritykseen. 
Yleinen käytäntö on käyttää jotakin tiettyä teemaa, joka sitten toistuu 
kampanjan muillakin osa-alueilla. Teema voi olla jokin tietty valittu väri 
mainoksissa tai vaikka tietynlainen hahmo. Se, minkä värin valitsee esimerkiksi 
mainoksensa taustaväriksi tai jopa yrityksen logon väriksi, täytyy pohtia hyvin 
tarkkaan, sillä väreillä on enemmän vaikutusta ihmisiin kuin nämä itse 
tietävätkään. Tässä esimerkiksi eriteltynä muutamia värejä, ja niiden vaikutuksia. 
1. Keltainen   =toiveikas, kehittyvä, uudenaikainen, rento 
2. Harmaa  =sitoutumaton, eristyjä, puolueeton, kätkijä 
3. Musta  =aineeton, jääräpäinen, kieltäjä, tuhoaja
4. Punainen  =kilpaileva, voimakas, menestyjä 
5. Violetti  =viehätysvoimainen, epävarma, turvaton
 (Lipiäinen 2000, 342). 
Mainonnan sanoman esittämisen paikkakin on päätettävä. Sen valintaan 
perehdyttävät seuraavat tärkeät kysymykset: Pystyykö väline välittämään 
sanoman halutulla tavalla, tavoittaako se sen oikean kohderyhmän, joka sille on 
määritetty ja onko väline taloudellisesti järkevä? On tärkeää muistaa, että ennen 
kuin tiedetään, miten ja missä mainos julkaistaan, on tiedettävä, mitä se sisältää 
ja kenelle se on kohdistettu. (Iltanen 1998, 219) 
Julkistamista osana markkinointikampanjaa voidaan myös harkita, sillä se 
tarkoittaa ilmaista palstatilaa. Yritys voi esimerkiksi pitää lehdistötilaisuuden 
kampanjastaan. Tällainen toiminta ei kuitenkaan korvaa mainosten laatimista, 
vaan niillä voidaan jatkaa mainostamisesta saatua mielenkiintoa yritystä 
kohtaan. Usein lehdissä näkee juttuja uusista yrityksistä, joiden kuvien 
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yläpuolella lukee esimerkiksi uutiskuva ja myös koko juttu on voitu nimetä 
uutisena. Jutun yritys on kuitenkin varmasti ensin aloittaessaan liiketoimintaa 
suunnitellut mainoksen, jonka se on jo aiemmin painattanut lehteen ja tällainen 
uutinen yrityksestä sitten toimii hyvänä muistuttavana mainontana. (Rope ym, 
1994, 164) 
Toimeenpano vaiheessa markkinointikampanjassa siirrytään varsinaiseen 
tekemiseen suunnittelusta. Tämän onnistumiseksi on jokaisen kampanjaan 
osallistuvan sisäistettävä kaikki yrityksen markkinointisuunnitelmat. Laaditaan 
projektikalenteri, johon merkitään kaikki toimeenpanosuunnitelman vaiheet ja 
valitaan pätevät ihmiset toteuttamaan niitä. Toteutus voidaan tehdä myös 
yhteistyössä mainostoimiston kanssa. Useimmiten vain suurilla yrityksillä on 
mainontaan erikoistunut ryhmä, joten ulkopuolisten hankkiminen helpottamaan 
mainosratkaisuja on nykyisin yhä yleisempää. Mainostoimistoa voi käyttää 
hoitamaan yrityksen koko mainonnan tai sitten toimisto voi hoitaa osan 
mainontaa jättäen yritykselle itselleen esimerkiksi suorakirjeet. Paljon puhutaan 
myös mediatoimistoista, ja niillä tarkoitetaan mainostoimistoja, jotka ovat 
perehtyneet hoitamaan koko mediasuunnittelun. Tässäkin tapauksessa 
pitkäaikainen asiakassuhde tuottaa parhaimmat tulokset, sillä silloin 
mainostoimisto tuntee asiakasyrityksensä ja asiakasyritys hyötyy eniten 
käyttäessään kyseistä toimistoa. Projektipäällikkö hoitaa yleensä yrityksen ja 
toimiston kanssakäymiset. (Bergström & Leppänen 2003, 345 - 347) 
2.5 Mainonnan mediavalinta 
Mainonnan mediavalintaan vaikuttavat monet eri asiat ja ne ovat eri tavalla 
tärkeitä eri yrityksille. Mediavalinnan aluksi on huomioitava perustiedot 
medioista. Millainen on niiden levikki, vastaanotinten määrä sekä lukija- ja 
katsojamäärät. Mainostettavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet vaikuttavat 
valintaan siinä missä mainosvälineen kyky viedä juuri se suunniteltu sanoma 
sille määrätylle kohdeyleisölle. Jos mainoksella on kiire tavoittaa katsojansa, 
voivat Internet ja televisio olla parempia vaihtoehtoja, kuin esimerkiksi lehti, joka 
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ilmestyy vain kerran kuussa. Mainosbudjetti rajaa eri välineitä, kuten tekee 
lainsäädäntökin. (Isohookana 2007, 142) 
Näiden lisäksi puhutaan intermediavalinnasta sekä intramediavalinnasta. 
Intermediavalinnassa tavoitellaan sopivaa kanavaa mainonnalle television, 
radion, erityyppisten lehtien ja Internetin välillä. Nykyisin on hyvin hankala 
kilpailla kuluttajien huomiosta, sillä monet seuraavat kaikkia näitä kanavia 
hyvinkin tiheästi. Erilaisten viestien määrä kuluttajien mieliin on erittäin suuri, 
joten on vaikeaa saada sieltä se oma mainos jäämään muita helpommin 
kuluttajan muistiin. Suurilla yrityksillä on mahdollisuus valita monia näistä 
kanavista, pienemmät keskittyvät yleensä vain yhteen tai kahteen. 
Intramediavalinnalla tarkoitetaan juuri tätä valintaa eri kanavien sisällä eli 
pohditaan, mitä radiokanavaa tai sanomalehteä mainonnassa käytetään. Tähän 
vaikuttaa mainoksen kohdeyleisö, mitä televisiokanavaa se katsoo useammin 
kuin muita, tilaako se mieluummin viihde-, vai harrastelehtiä. Hyvin tehty 
segmentointi kohdeyleisöstä helpottaa siis paljon myös intramediavalinnassa. 
(Bergström & Leppänen 2003, 343)  
Seuraavaksi havainnollistamaan kaavio, jossa on päämediaviestimien profiilit. 
Tässä on esiteltynä mediaviestimiä niiltä osin, kuin ne tätä työtä koskevat, eli 
viestimistä on otettu televisio sekä Internet. Nämä on poimittu kirjasta 
Armstrong & Kotler (2000, 424). 
Hyvää Huonoa
Televisio * hyvä massamarkkinapeitto *korkeat todelliset kustannukset
*alhainen kustannus/aspekti *paljon hälyä
*yhdistelmä kuvaa, ääntä, liikettä, *hetkelliset viestit
joka vetoaa ja viehättää aisteja *huonompi yleisön valikointi
Internet *laaja valikoima sivustoja *demografisesti epätasaisesti
*edullisuus  jakautunut yleisö
*suoruus, välittömyys *suhteellisen huono vaikutus
*interaktiiviset mahdollisuudet/ *yleisön kontrollin alttius
kyvyt
Kuvio 3 Päämediaviestimien plussat ja miinukset (Armstrong & Kotler 2000, 424) 
- 19 - 
Kuten kuviosta 3 näkyy, näillä molemmilla viestimillä on puolensa. Siinä missä 
televisiolla on suurempi markkinapeittoalue, Internetissä on laaja valikoima 
sivustoja. Internet on suora ja välitön viesteissään, sekä siellä on edullista 
mainostaa. Erilaiset bannerit, joita on rajattomalla määrällä sivuja, kasvattavat 
suosiotaan, sillä ne eivät ole kalliita toteuttaa, ja niitä on kuluttajan helppo 
klikata. (Lipiäinen 2000, 346) Kuitenkin myös televisiossa on alhainen 
kustannus/aspekti, lisäksi mainokset ovat toimiva yhdistelmä kuvaa, ääntä ja 
liikettä. Nämä yhdessä vetoavat kuluttajiin sekä viehättävät aisteja. Näillä 
samoilla aistien viehätyskeinoilla voi kuitenkin mainostaa Internetissäkin.  
On huomioitava viestimien huonommatkin puolet mediavälinevalinnassa. 
Mainostamalla televisiossa voi saada todelliset kustannukset suhteellisen 
korkeiksi, kun miettii kaikkia kustannuksia, joita mainostamisesta tulee TV-aika 
kun on suhteellisen kallista ostaa. Televisiossa on paljon mainoksia joka 
mainoskatkolla, joten on paljon hälyä. Kuluttajan on siis vaikea muistaa yhtä 
yksittäistä mainosta. Mainokset ovat melko hetkellisiä, sillä niitä täytyy olla 
erilaisia kuluttajien mielenkiinnon ylläpitämiseksi. Näissä kummassakin 
viestimessä on se huonompi puoli, että vaikkakin mainoksen voi kohdistaa 
ennalta määriteltyjen, segmentoitujen ohjelmien katkoille, niin kohdeyleisön 
tavoittaminen on silti hankalaa. Tämä johtuu muun muassa juuri viestien 
suuresta määrästä. 
Television katselu on aika passiivista, sillä televisio on hyvin aktiivinen. Yli 65-
vuotiaat viettivät vuonna 2006 television ääressä yli neljä tuntia päivästään, 45 
– 64-vuotiaat reilut kolme tuntia, 15 - 24-vuotiaat vajaat kaksi tuntia ja 4 - 9-
vuotiaat noin tunnin. (Isohookana 2007, 149). Moni kuluttaja siis katsoo 
päivittäin televisiota, joten mainostaminenkin on hyvin suosittua. Television 
vahvuudeksi täytyy myös lukea se, että se tavoittaa kuluttajat jokaisena 
viikonpäivänä, mukaan lukien juhlapyhät. Kuitenkin televisiomainonnassa on 
vielä muutama heikkouskin, joka ei käynyt ilmi aiemmin esitetystä kuviosta 3. 
On nimittäin huomioitava se, että televisiomainoksen suunnittelu ja tuotanto 
vievät paljon aikaa. Kanavapujottelu ja se, että televisiota seurataan paljon ”vain 
toisella silmällä”, eivät myöskään helpota viestin tavoittavuutta. (Isohookana 
2007, 149 - 150).  
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2.6 Kampanjaelementit 
Kampanjan erilaisten elementtien on oltava samanlinjaisia. Sillä voidaan 
tarkoittaa esimerkiksi samanlaista visuaalista ilmettä, verbaalista tulkintaa tai 
äänellistä linjaa, eli kampanjassa käytetään jotakin sellaista elementtiä läpi sen 
toteutuksen, että kuluttaja voi yhdistää sen samaan yritykseen. Se, mitä 
kampanjaelementtejä käytetään, määritellään jo varhaisessa 
markkinointikampanjan suunnittelun vaiheessa. Näitä elementtejä onkin jo 
sivuttu aiemmin kampanjan suunnitteluosiossa. Usein esimerkiksi televisiossa 
yrityksen mainokset liitetään yhteen jollakin tietyllä tunnusmusiikilla, joka soi 
mainoksen lopuksi logon yhteydessä. 
Yhtenä tärkeänä elementtinä kampanjassa voidaan ajatella sen kestoa. 
Kampanjalle olennaista on se, että se kestää tietyn säädetyn ajan, sillä on siis 
selvä alkamis- ja loppumispiste. Kampanja voidaan ajoittaa alkamaan juuri 
ennen mainostettavan tuotteen tai palvelun myyntisesonkia, sen aikana 
julkaistavaksi tai keskittää sesongin loppuvaiheeseen jatkamaan sitä. 
Yleisimmin keskitettyä mainontaa käytetään esimerkiksi sesonkituotteiden 
myynnissä, tai kun markkinoidaan tapahtumia, jolloin mainonta keskittyykin 
alkamaan juuri ennen sitä. Jatkuvaa mainontaa käyttävät yleisimmin 
vähittäiskauppiaat, sillä näiden yritysten on tärkeää huolehtia 
markkinaosuuksistaan sekä päivittäin myytävien tuotteiden myymisestä. Kanta-
asiakkuuksien hoito vaatii juuri tätä muotoa, eli on jatkuvasti huolehdittava 
asiakkaan ”hyvinvoinnista”. Mainontaa on mahdollista myös pätkittää. Tällainen 
mainonta voi olla sopivaa esimerkiksi pienelle paikallisyritykselle, jolla ei ole 
suuria summia vuosibudjetissaan käytettäväksi markkinointiin. Usein myös 
tuotteet, joiden myyntikaudet vaihtelevat paljon, mutta ovat silti suuria tietyin 
aikavälein, vaativat kausittaista mainontaa. Juuri tällaisessa mainonnassa on 
tärkeää, että mainonnan elementit ovat selkeitä ja samanlinjaisia. 
Urheilukaupan mainostaessa vaikkapa suksiaan aina vain lokakuussa, on 
kuluttajien vaikea yhdistää tuotteita ja yritystä mainoksiin, jos ne ovat joka vuosi 
erinäköisiä, -kuuloisia ja muutenkin vailla yhtenevää ilmettä. Tällaista tapahtuu 
paljon pienemmissä yrityksissä, ja silloin yrityksen markkinointiryhmä tai itse 
yrittäjä saattaakin pitää markkinointia vain turhana menona budjetista, ja vain 
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siksi että sitä ei ole käytetty tehokkaasti. (Bergström & Leppänen 2003, 344 - 
345). 
Usein käytännössä puhutaan kampanjaelementeistä, vaikka tarkemmin 
katsottaessa yritys tarkoittaa kampanjansa mainosvälineitä tai sen kestoa. Näin 
on myös Kekkilän julkaisussa mainoskampanjastaan ja sen tuloksista. 
Julkaisussaan Kekkilä luettelee kampanjaelementeikseen mm. 
televisiomainokset, radiomainokset, kauppiastiedotteet ja myymälämateriaalin. 
Tehokkaina kampanjaelementtejä voidaan pitää juuri silloin, kun ne 
mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti tuovat mainoksen julki ja sopivat 
yrityksen tavoiteimagoon tehden siitä entistä vahvemman. (Kekkilä Oyj.)  
2.7 Tehon mittaaminen 
Mainoskampanjan tehon mittaamisessa halutaan selvittää ovatko tavoitteet 
toteutuneet. Tehoa mitataan koko kampanjan ajan, ei siis pelkästään sen 
jälkeen. Tapoja on niin monta kuin on mittaajaakin, ja tapa riippuu myös siitä, 
millaista informaatiota halutaan. Voidaan esimerkiksi tutkia vastaukset 
kampanjassa olleeseen kilpailuun, soitellaan ja kysellään asiakkailta heidän 
mielipiteitään tai mitataan myyntilukuja kampanjaa edeltäviin lukuihin. Juuri 
kyselemällä kuluttajilta voidaan myös mitata tehoa perustuen tietoisuuteen, eli 
siihen onko yritys tuonut itseään enemmän niiden kuluttajien tietoon, joilla ei 
ennen kampanjaa ollut muistijälkeä kyseisestä yrityksestä. (Bergström & 
Leppänen, 2003, 345.) 
Vaikutusten arviointia vaikeuttavat muun muassa seuraavat asiat: 
- Vaikutuksia voi syntyä pitkällä ja lyhyellä aikavälillä 
- Vaikutusajan pituus voi olla hankala määritellä 
- Mainonnan vaikutusta tuloksiin ja myyntiin on vaikea 
erottaa muista kilpailukeinoista 
- Vaikutus eri kohderyhmiin ja yksilöihin vaihtelee
- Tietoja ei tulkita tarpeeksi. (Isohookana 2007, 117) 
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Tulosten seuranta on tärkeää muistaa jo siinä vaiheessa, kun suunnitellaan 
kampanjaa, sillä siitä syntyy tutkimus- ja seurantakuluja, jotka täytyy sisällyttää 
koko kampanjan budjettiin. 
3 HERTZIN MARKKINOINTIKAMPANJA 
Hertz Global Holdings, Inc. on yhdysvaltalainen yritys pääliiketoiminta-alueinaan 
autonvuokraus ja raskaan koneiston vuokraus. Yrityksen omistama 
autovuokraamo Hertz First Rent a Car on kansainvälinen ketju, joka toimii 
USA:ssa ja yli 150 maassa ja käsittää noin 8 100 toimipistettä. (Hertzin intranet.) 
3.1 Hertz-autovuokraamo kansainvälisesti 
Hertz-autovuokraamo on edelläkävijä myös kansainvälisessä 
autovuokraustoiminnassa. Hertz perustettiin vuonna 1918 Chicagossa ja se on 
nykyisin suurin ja vanhin autovuokraamo maailmassa. Hertz Rent a Car-
konsernin omistaa Ford. Kansainvälinen ketju muodostuu konsernin suoraan 
omistamista sekä franchising toimipisteistä. Koko ketjussa vuokra-autoja on 
yhteensä noin 550 000 kappaletta. Hertzin maailmanlaajuinen varauskeskus 
välittää noin 30 miljoonaa varausta vuosittain.(Hertzin intranet.) 
Kaikkien Euroopan maiden pääkonttori sijaitsee Iso-Britanniassa Lontoossa. 
Operatiiviset toiminnot, sekä myynti & markkinointi hoidetaan keskitetysti sieltä. 
Euroopan maiden varauspalvelu puolestaan toimii Irlannissa Dublinissa ja 
palvelussa työskentelee noin 1 200 henkilöä (ma.) 
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3.2 Hertz autovuokraamo Suomessa 
Hertzin liikeidea Suomessa on tyydyttää yksityis- ja yritysasiakkaiden 
lyhytaikaisia autonvuokraustarpeita tarjoamalla odotukset ylittävää palvelua ja 
laatua. Hertz on toiminut Suomessa vuodesta 1966 alkaen. Hertzin päälisenssin 
haltija on Volvo Auto Oy Ab:n tytäryhtiö First Rent a Car Finland Oy ja sillä on 
omat vuokrauspisteet 14 kaupungissa. Näiden lisäksi se vastaa keskitetystä 
markkinoinnista sekä palvelujen ja toimintamallien koordinoinnista. Se toimii 
myös franchise-yrittäjien tukijana. Palvelukeskus sijaitsee Helsingissä Länsi-
Pasilassa ja se välittää varauksia maailmanlaajuisesti. (Hertzin intranet.) 
Suomessa toimii tällä hetkellä noin 60 toimipistettä, osa kaupunkitoimistoissa ja 
osa lentokentillä. Taloustutkimuksen suorittamasta yrityskuvatutkimuksesta 
Hertz on saanut jo vuosien ajan alansa parhaat arvosanat. Tähän on Hertzin 
mukaan päästy vuosikymmenten kokemuksella, henkilökunnalla, joka on 
motivoitunut ja osaava, sekä monipuolisella autokalustolla. Tämän kaiken 
viimeistelee tietenkin palveluverkosto, joka kattaa kaikki toimipisteet sujuvasti 
(ma.) 
Hertzin arvoja ovat kumppanuus, Hertz-henki, intohimo ja kannattavuus. Missio 
on tehdä autonvuokrauksesta osa suomalaista arkipäivää madaltamalla 
kynnystä vuokrata auto. Visio on olla halutuin palveluntuottaja ajoneuvojen 
vuokrauksessa tarjoten odotukset ylittävää matkan jatkuvuutta ja liikkumisen 
vapautta.(ma.) 
3.3 Hertz Lappeenranta 
Paikallisen Hertz kaupunkitoimiston edustajana toimii AR-Rent Oy. 
Lappeenrannan Hertz hoitaa myös Imatran seudun vuokraukset. Yrityksellä on 
28 autoa, Hyundai Getz-merkkisistä pienistä henkilöautoista Volvon XC60-
citymaastureihin. Vuokraamolla on myös pakettiautoja ja yhdeksän hengen 
pikkubusseja. Yrityksessä työskentelee tällä hetkellä yrittäjän lisäksi yksi 
työntekijä.  
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Autovuokraamon toimintaan kuuluu toimittaa sijaisautoja huollossa ja 
korjauksessa olevien tilalle, autoja loma- ja matkatarpeisiin sekä autontarvetta 
poteville kuluttajille. Juuri tässä toiminnassa, joka keskittyy vuokrauksiin, jotka 
tulevat yritykselle vapaaehtoisesti, on tärkeää vuokraustoiminnan tuominen 
kuluttajien tietoon. Kuten kaikilla markkina-alueilla, myös autonvuokraus-alalla 
toimii lukuisa määrä tuottavia yrityksiä, joten kilpailu asiakkaista on kovaa. 
Jokainen autovuokraamo pyrkii varmasti toimimaan niin, että kuluttaja valitsisi 
juuri sen vuokraamon, mutta lisäksi palvelu vuokraus-tapahtumassa halutaan 
saada niin hyväksi kuin mahdollista. Näin asiakassuhteesta syntyy 
mahdollisimman pitkä ja molempia osapuolia tyydyttävä.  
Autonvuokraustoiminnalla on pitkä historia, eikä sen suosion uskoisi ainakaan 
laantuvan. Kuluttajat ostavat itselleen auton, jota täytyy käyttää huollossa, 
vaikka sillä ei ajaisikaan kolaria. Huollossa autosta saattaa löytyä jotakin aikaa 
vievää korjattavaa, jolloin kuluttaja tarvitsee työmatkoilleen kulkuvälineen. 
Tässä vaiheessa Hertz muistuu kuluttajan mieleen. Näin ainakin Hertziltä 
toivotaan.   
Hertz toteutti keväällä 2009 markkinointikampanjan.  Kampanja toteutettiin 
Helsingistä käsin ilman Lontoon avustusta. Kampanja näkyi siis ympäri Suomea, 
mutta se ei vaatinut muiden toimipaikkojen panostusta. Seuraavia kampanjaan 
liittyviä tietoja hankin Hertzin markkinointipäällikkö Jaakko Haikoselta. 
Hertzin kampanjan varsinainen tarkoitus oli tiedon lisääminen vuokraamisen 
edullisuudesta, kun verrataan sitä auton omistamiseen. Tätä toteutettiin 
mainonnan ja myynninedistämisen keinoin. Kohdesegmenttinä oli 
paikalliskauppa.   
Hertzin mediavalinta oli siis televisio, jota tukemaan oli valittu Internet sekä 
yrityksen omat sivut. Impressioita oli yhteensä 12 000 000, tässä on laskettu 
yhteen Internetin ja television mainokset. TV-mainonnan oli tarkoitus puhutella 
etenkin naisia ja ikäjakaumaksi oli kampanjassa määritelty laaja väli: 25 - 55–
vuotiaat kuluttajat. Mainos näkyi televisiossa vain MTV3-kanavalla, ja toistoja oli 
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52 kappaletta (sekä prime, että offprime). Näiden mainosten pituus oli noin 20 
sekuntia.  
Mainoksia näkyi muun muassa seuraavien ohjelmien mainoskatkoilla: 
- Huomenta Suomi 
- Elixir  
- Ihana piha  
- CSI  
- Emmerdale (nämä ohjelmavälit enemmän naisille 
suunnattuina)  
- Formula 1:sten aika-ajo lähetyksessä  
- Salatut elämät  
- Kymmenen & Seitsemän uutiset 
- Talousuutiset  
- Tulosruutu  
- Rikospoliisi Maria Kallio 
Kaiken kaikkiaan mainos pyöri televisiossa siis juuri silloin, kun suurin osa 
kuluttajista on sen äärellä. Haikonen kertoi kalleimpien mainospaikkojen olleen 
Talousuutisten, Tulosruudun, Salattujen elämien sekä Rikospoliisi Maria Kallion 
mainoskatkoilla. Nämä esityspaikat ovat kalliimpia kuin muut, ja hyvien 
katsojalukujen vuoksi myös kysytyimpiä.  
Tukimediana Hertzin markkinointikampanjassa toimi Internet eli Trade Doubler 
bannerkampanja eri portaaleissa. Impressioita oli pelkästään Internetissä  
30 000 000.  Näiden lisäksi oli oma kampanjasivusto Hertzin kotisivuilla. 
4 MAINOSKAMPANJATUTKIMUS 
Varsinainen tutkimus toteutettiin kenttätutkimuksena. Lappeenrannan keskustan 
alueella kyseltiin satunnaisena otantana vastaantulevilta ihmisiltä heidän 
mielipiteitään Hertz-autovuokraamosta, vastaajien taustatiedoista riippumatta. 
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Otos oli 50 vastaajaa. Kysely toteutettiin kahdessa osassa: ennen ja jälkeen 
markkinointikampanjan.  
Kuvio 4 Tutkimusten ajoitukset suhteessa kampanjaan
Halusin toteuttaa tutkimuksen näin, sillä se on helpoin tapa saada noin 
viideltäkymmeneltä ihmiseltä vastaus, varsinkin kun kysymyksiä oli vain 
muutama molemmilla kerroilla. Mahdollisesti toteuttaessa kysely esimerkiksi 
lähettämällä lomakkeen vastaajille, olisin joutunut jo valmiiksi rajaamaan 
vastaajani joihinkin segmentteihin. Tällöin vastauksetkin olisivat olleet erilaisia, 
kuin toteuttamallani tavalla saadut. Halusin, että tutkimukseen vastaavat 
henkilöt tulevat kyselyyni ennalta määrittelemättömästi. Pyrin kuitenkin 
saamaan mukaan sekä miehiä että naisia ja vastaajia kaikista ikäluokista. 
Halusin näin pyrkiä mahdollisimman kattaviin vastauksiin.  
5 TUTKIMUSTULOKSET ENNEN KAMPANJAA 
Ensimmäisen kyselytutkimukseni suoritin siis ennen kuin Hertzin 
mainoskampanja oli alkanut pyöriä televisiossa maaliskuussa 2009. Halusin 
näin saada pohjatiedot tutkimukselle, jolloin voisin vertailla tuloksia 
mainoskampanjan jälkeen. Liitteenä olevan kyselylomakkeeni vastauksia 
käsittelen seuraavassa. Ensimmäinen, toinen ja kolmas taulukko profiileineen 
löytyy liitteistä, tässä on lyhyesti käsitelty niiden vastaukset. 
Ensimmäinen kysymys oli sukupuoli. Vastaajia oli yhteensä viisikymmentä. 
Vastaajista naisia oli 28 ja miehiä 22. Naisten osuus kaikista vastaajista oli siis 
56 prosenttia ja miesten 44 prosenttia. 
Toinen kysymys oli vastaajan ikä. Taulukosta 2 selviää ikäjakauma 
ensimmäisen kyselyn vastaajien kesken. Olin siis valmiiksi määritellyt 
ikäryhmät, joihin vastaaja kertoi kuuluvansa, jolloin vältyin kysymästä suoraan, 
1. Tutkimus  KAMPANJA  2. Tutkimus
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minkä ikäinen vastaaja on. Mielestäni tämä menettelytapa oli sujuvampaa, eikä 
aiheuttanut mielipahaa vastaajallekaan. Eniten vastaajia oli ryhmässä 2 (21 - 
30- vuotiaat) eli 26 % kaikista vastaajista, joskin ryhmässä 6 (61 - 70 –vuotiaat) 
oli myös melkein viidesosa vastaajista (24 %). Loput vastaajat jakautuivatkin 
enimmäkseen ryhmiin 3 ja 4.  
Liitteissä olevassa kolmannessa taulukossa on tehty vastaajien profiileista 
ristiintaulukointi, josta selviää, minkäikäisiä miehiä ja naisia vastaajissa oli. 
Naisia oli ensimmäisellä kyselykerralla eniten ikäryhmässä 2 eli 21 - 30 vuotta 
vanhat ja miehiä tasaisesti ryhmissä 2, 4 ja 6. Miehiä ei ollut yhtään ryhmässä 3 
(31 - 40-vuotiaat), mikä voi johtua siitä, että kysely toteutettiin aamupäivällä, 
jolloin tuohon ikäryhmään kuuluvat ovat useimmiten töissä. Se, että naisia 
ikäryhmään kuitenkin löytyi, voi johtua siitä että naiset ehkä kuitenkin liikkuvat 
enemmän keskustan alueella esimerkiksi ruokatunneilla. Heidän vastauksensa 
olivatkin kyllä suhteellisen lyhyitä. Miehiä oli sitten ikäryhmässä 4 viisi enemmän 
kuin naisia. Kaikin puolin ikäjakauma oli sukupuoltenkin kesken melko tasainen 
ja monipuolinen.   
Kysymys 4: Tiedättekö autovuokraamo Hertzin? 
Tämä kysymys koski Hertzin tunnettuutta, eli tiesikö vastaaja Hertzin vai ei. 
Taulukko 1 selventää tätä.  
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Taulukko 1 Ensimmäisen kyselyn Hertzin tunnettuus 
Taulukosta 1 näemme, että viidestäkymmenestä vastaajasta 37 tiesi Hertzin 
mutta 13 ei tiennyt. Hertzin tietäneitä oli siis kaikista vastaajista 74 prosenttia. 
Mielestäni tämä on suhteellisen hyvä tunnettuusprosentti, ottaen huomioon että 
vastaajat olivat ihan tuntemattomia, eikä heitä tavallaan ollut varoitettu 
ollenkaan. Heillä joko oli muistijälki Hertzistä pitkäaikaisessa muistissaan tai ei 
ollut. Taulukko 2 selventää Hertzin tunnettuutta verraten sitä 
sukupuolijakaumaan. Seuraavassa taulukossa on käytetty taas ristiintaulukointi-
menetelmää.  
Taulukko 2 Ristiintaulukointi sukupuoli ja tunnettuustaulukoista 
Taulukosta 2 nähdään sukupuolittain Hertzin tunnettuutta. Tässä on taas 
käytetty ristiintaulukointi-menetelmää. Kaikista vastanneista naisista Hertzin 
tiesi 18, kun taas loput 10 eivät tunnistaneet autovuokraamoa. Miehillä samat 
luvut olivat 19 ja 3. Tätä voidaan tulkita monella tavalla. Hertz-autovuokraamon 
Kokonaismäärä Prosenttia 
Kumulatiivinen % 
Kyllä 37 74,0 74,0 
Ei 13 26,0 100,0 
Yhteensä 50 100,0 
Hertzin tunnettuus 
Kyllä Ei Yhteensä 
Nainen 18 10 28 Sukupuoli 
Mies 19 3 22 
Yhteensä 37 13 50 
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tietäneitä oli molemmissa sukupuolissa melkein yhtä monta (naisissa 18 ja 
miehissä 19).  
Kyllä-vastaukset
Mies
51 %
Nainen
49 %
Kuvio 5 Jakauma Hertzin tietäneistä  
  
Kuitenkin niitä, jotka eivät tunnistaneet Hertziä, oli suhteessa paljon enemmän 
naisten kuin miesten keskuudessa (naisia 10 ja miehiä 3).  
Ei-vastaukset
Nainen
77 %
Mies
23 %
Kuvio 6 Jakauma Hertzistä tietämättömistä 
Tämän voi selittää moni asia. Vielä nykyäänkin autoasiat perheessä hoitaa 
useimmiten mies. Miehet ostavat autoja, ovat kiinnostuneita autoiluun liittyvistä 
asioista enemmän kuin naiset. Tällöin he myös naisia useammin törmäävät 
autovuokraamoihin alan lehdissä. He myös luultavasti keskustelevat enemmän 
autoiluun liittyvistä asioista. Kuitenkin Hertzkin mainostaa itseään 
paikallislehdissä ja yritys on maailmanlaajuisesti esillä niin lentokentillä kuin 
Internetissä, joten kyllä yritys tuo itseään esille myös ”naisten maailmassa”. 
Kyselytilanne vaikuttaa myös paljon vastauksiin ja usein myös haastattelija. 
Voisi esimerkiksi olettaa, että miehet muistelivat tarkemmin kuin naiset, sillä he 
ehkä halusivat näyttää haastattelijalle, että he kyllä tietävät paikalliset yritykset. 
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Tässä tilanteessa naiset taas saattoivat pienen muistelun jälkeen luovuttaa 
ajatellen, että ei heidän välttämättä tarvitsekaan tietää autovuokraamoita. 
Taulukko 3 auttaa selventämään Hertzin tunnettuutta eri-ikäisten kuluttajien 
keskuudessa, kun samasta taulukosta ilmenee vastaajien ikäjakauma. 
Kyseessä on siis taas ristiintaulukointi. 
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Taulukko 3 Ristiintaulukointi ikäjakauma ja tunnettuustaulukoista 
Taulukossa on ikäluokat vasemmalla allekkain ja niihin on suhteutettu Hertzin 
tunnettuusprosentit. Tästä selviää, onko ikäryhmien tietoisuuden välillä eroja. 
Count-rivillä on sen ikäryhmän vastanneiden määrä, esimerkiksi 10–20 
vuotiaista Hertziä ei tiennyt yksikään vastaaja, jolloin ei-sarakkeessa lukumäärä 
on kolme. Expected count rivi tarkoittaa tulosta, jota olisi voitu 
todennäköisyyslaskennalla olettaa. Expected count on laskettu siten, että 
Hertzin tunnettuus 
Kyllä Ei Yhteensä 
Count 0 3 3 
Expected Count 2,2 ,8 3,0 
10–20 
% within Ikä vuosina ,0 % 100,0 % 100,0 % 
Count 10 3 13 
Expected Count 9,6 3,4 13,0 
21–30 
% within Ikä vuosina 76,9 % 23,1 % 100,0 % 
Count 4 1 5 
Expected Count 3,7 1,3 5,0 
31–40 
% within Ikä vuosina 80,0 % 20,0 % 100,0 % 
Count 6 1 7 
Expected Count 5,2 1,8 7,0 
41–50 
% within Ikä vuosina 85,7 % 14,3 % 100,0 % 
Count 3 4 7 
Expected Count 5,2 1,8 7,0 
51–60 
% within Ikä vuosina 42,9 % 57,1 % 100,0 % 
Count 11 1 12 
Expected Count 8,9 3,1 12,0 
61–70 
% within Ikä vuosina 91,7 % 8,3 % 100,0 % 
Count 3 0 3 
Expected Count 2,2 ,8 3,0 
Ikä vuosina 
71–99 
% within Ikä vuosina 100,0 % ,0 % 100,0 % 
Count 37 13 50 
Expected Count 37,0 13,0 50,0 
Yhteensä 
% within Ikä vuosina 74,0 % 26,0 % 100,0 % 
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esimerkiksi ikäluokassa 10–20 todennäköisyys vastaukselle kyllä on 
37/50*3/50*50=2,2. Olisi siis voitu lopullisten lukujen perusteella olettaa, että 
kyllä-vastanneita olisi ensimmäisessä ikäluokassa ollut pyöristettynä kaksi 
kappaletta ja ei-vastanneita yksi. Expected count rivin alapuolella on 
prosenttiosuus sen ikäluokan vastausten jakaantumisesta kyllä- ja ei-
vastauksiin.  
Edellä on siis esitetty vastaukset niihin kysymyksiin, jotka voitiin taulukoina 
selventää. Kysymyslomakkeessa oli myös kysymyksiä, jotka olivat niin 
sanottuja avoimia kysymyksiä. Näiden vastauksia käsitellään seuraavassa ala 
kappaleessa.  
Avoimien kysymysten vastaukset 
Kuten liitteissä olevasta kyselylomakkeesta (LIITE 1) näkyy, ensimmäisen 
kyselyn ensimmäinen avoin kysymys liittyi siihen, mitä autovuokraamoja 
ihmisille tuli mieleen.  
Kysymys kuului siis: Nimetkää autovuokraamoja, joita Teille tulee mieleen. 
Suhteellisen monella oli alkuun hankaluuksia muistaa autovuokraamoiden nimiä. 
Se on ymmärrettävää, sillä pysäytin vastaajat hyvin nopeasti ja koska 
autovuokraamoiden kanssa toimiminen ei kuulu ihan jokaisen arkirutiineihin, voi 
niiden mieleen palauttaminen olla hankalaa. Monet kyllä muistivat sitten hetken 
mietittyään useitakin. Yleisin ensimmäinen vuokraamo, joka vastaajilla tuli 
mieleen, oli autovuokraamo Hertz. Hertzin tässä kohtaa mainitsi 27 kuluttajaa. 
Seuraavaksi eniten vastauksia sai autovuokraamo Avis, jonka mainitsi 7 
vastaajaa. Paikallinen autovuokraamo Rent Me sai 5 vastausta. Europcar sai 3 
ja Scandia Rent 2 vastausta.  
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Kuvio 7 Autovuokraamoiden jakautuma 
Tällaista hajontaa vastauksissa voidaan olettaa olevankin. Yllättävää näissä 
vastauksissa on ehkä Europcarin suhteellisen vähäinen tunnettuus. Täytyy 
kuitenkin muistaa, että tämä otos vastaajia edustaa vain pientä osaa kaikista 
Suomen asukkaista. Voi myös olla, että näiltä samoilta vastaajilta uudelleen 
kysyttäessä hekin saattaisivat muistaa useampia vuokraamoja. On myös 
huomioitava se, että koska heillä saattoi olla esimerkiksi kiire jonnekin, niin 
kyselytilanteessa heidän muistaessaan vaikkapa juuri Hertzin, he tavallaan 
luovuttivat ja sanoivat, etteivät muista muita päästäkseen jatkamaan matkaansa.  
Toinen avoin kysymys liittyi vastaajien mielikuviin Hertzistä.  
Viimeinen kysymys kuului siis: Millainen on mielikuvanne autovuokraamo 
Hertzistä? Tämän kysymyksen esittäminen edellytti myöntävää vastausta 
kysymykseen, jossa kysyttiin, tietääkö vastaaja autovuokraamo Hertzin. Tässä 
yleisin vastaus liittyi luotettavuuteen, jonka mainitsi viisi vastaajaa. Muita 
mielikuvia, joita vastaajat liittivät Hertziin, olivat helposti löytyvyys, 
maailmanlaajuisuus, autojen helppo nouto & jättö, luottovuokraamo 
matkustettaessa ulkomailla ja vuokrausvalikoiman monipuolisuus. Tässä täytyy 
huomioida se, että tähän kysymykseen oli suhteellisen hankala saada 
vastauksia, suurempi osa vastaajista ei osannut sanoa mitään. Tuntui että 
vastaajilla, jotka eivät olleet käyttäneet Hertzin palveluja, ei ollut myöskään 
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kerrottavanaan minkäänlaista mielikuvaa Hertzistä. Moni sanoi, että ei ole 
tarvinnut käyttää vuokraamoa, kun on oma auto, mutta varmaan ihan hyvä 
vuokraamo. Se, että viisi vastaajaa kuitenkin vastasi luotettavuuden 
mielikuvanaan, on minusta hyvä tulos. Nämä vastaajat olivat kaikki käyttäneet 
Hertzin palveluja, sekä täällä kotimaassa yhdessä tai useammassa 
kaupungissa että ulkomailla. Luultavasti siis ihmiset, jotka olivat Hertzin 
palveluja joskus käyttäneet, vastasivat tähän kysymykseen ja ne, joille Hertz oli 
tuntemattomampi, eivät keksineet mitään mielikuvaa yrityksestä. Tässä on siis 
ensimmäinen kysely käsiteltynä vastauksineen.  
6 TUTKIMUSTULOKSET KAMPANJAN JÄLKEEN 
Tässä luvussa käsitellään Hertzin mainoskampanjan jälkeen toteutetun kyselyn 
tuloksia. Ajankohta kyselylle oli syyskuun loppu. Kysymykset olivat täysin samat 
kuin ensimmäisellä kerralla, lukuun ottamatta muutamaa kysymystä, jotka 
lisäsin kyselyn loppuun itse mainoskampanjasta. Kyselylomake löytyy tämän 
työn liitteistä. Tässäkin käsitellään ensin ne vastaukset, joista on tehty 
samanlaiset taulukot SPSS-ohjelmalla kuin ensimmäisellä kyselykerralla. Sitten 
arvioidaan muiden kysymysten vastauksia. Taulukoista osa on käsitelty hieman 
suppeammin sen vuoksi, että niiden runko on täysin samanlainen kuin 
edellisissä, itse vastaukset vain ovat muuttuneet. 
Ensimmäinen kysymys käsitteli sukupuolta. Vastaajia oli tasan molemmissa 25 
henkilöä, kuten taulukosta (LIITE 2) näkyy. Myös tämä selittyy sillä, että 
vastaajat tulivat kyselytilanteeseen täysin ennalta määrittelemättömästi. 
Kyselyyn osallistui myös useita pariskuntia, jolloin kumpikin sarake kasvatti 
vastaajamääräänsä yhtä aikaa. 
Toinen kysymys koski taas ikää. Ikäryhmät olivat samat kuin ensimmäisellä 
kyselykerralla ja jakauma löytyy liitteistä. Taulukosta (LIITE 2) voidaan huomata, 
että eniten vastaajia oli ryhmässä 2 (13 vastaajaa, eli 26 % vastaajista). 
Jakauma oli suhteellisen tasaista ryhmien 3, 5 ja 6 välillä. Muissa ryhmissä 
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olikin vain muutama vastaaja. Kumulatiivisesta prosentista, joka on rivillä 3, 
voidaan huomioida se, että yli puolet, eli 54 % vastaajista, sijoittui kyselyssä jo 
ikäluokkiin 1 - 3.  
Liitteissä oleva seuraava taulukko (LIITE 2) on ristiintaulukointi edellisistä 
taulukoista. Tästä näemme, että naisia oli eniten ikäryhmässä 2 (9 kappaletta). 
Miehiä oli eniten ryhmässä 5 (7 kappaletta). Sen, että ikäryhmässä 4 on 
molemmista sukupuolista vain yksi vastaaja, selittyy sillä, että kysely toteutettiin 
aamupäivän aikana muutamana arkipäivänä, jolloin ikäryhmän vastaajat olivat 
luultavasti töissä tai ruokatunnilla, jolloin he eivät vastaamaan pysähtyneet.  
Seuraava kysymys kuului: Tiedättekö autovuokraamo Hertzin? Seuraavana 
taulukko 4, josta selviää toisen kyselytutkimuksen vastaukset. 
Taulukko 4 Toisen kyselyn Hertzin tunnettuus 
Kokonaismäärä Prosenttia Kumulatiivinen % 
Kyllä 38 76,0 76,0 
Ei 12 24,0 100,0 
Yhteensä 50 100,0 
Hertzin tietäneitä oli siis kaikista viidestäkymmenestä vastaajasta 38 kappaletta, 
mikä näkyy taulukon 10 ensimmäiseltä lukuriviltä.  Niitä vastaajia, jotka eivät 
Hertziä tienneet, oli siis 24 prosenttia kaikista vastaajista. Ensimmäisessä 
kyselyssä sama luku oli 26 prosenttia, joten kaksi prosenttiyksikköä oli laskua 
tapahtunut tässä suhteessa. En kuitenkaan usko, että tähän olisi välttämättä 
suoranaisesti tämä kampanja vaikuttanut, vaan se enemmänkin selittyy vain eri 
vastaajilla, erohan on noin pieni.  
Seuraava taulukko 5 on taas ristiintaulukointi sukupuoli- ja tunnettuustaulukoista.  
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Taulukko 5 Ristiintaulukointi sukupuoli- ja tunnettuus taulukoista 
Hertzin tunnettuus 
Kyllä Ei Yhteensä 
Nainen 18 7 25 Sukupuoli 
Mies 20 5 25 
Yhteensä 38 12 50 
Tästä selviää, että naisista 18 tiesi autovuokraamo Hertzin, kun miehistä 
vuokraamon tunnisti 20 vastaajaa.  Vastaajista, jotka Hertziä eivät tunnistaneet, 
naisia oli seitsemän ja miehiä viisi. Edellisessä kyselyssä samat vastaukset 
olivat siis naisia kymmenen ja miehiä kolme.  
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Kyllä 18 18 19 20
Ei 10 7 3 5
Nainen Ennen Jälkeen Mies Ennen Jälkeen
Kuvio 8 Hertzin tietäneet sukupuolittain molemmista tutkimuksista 
Verrattaessa edelliseen kyselyyn Hertzin tunnistaneita naisia oli saman verran 
molemmilla kerroilla ja miehiä yksi enemmän jälkimmäisessä kyselyssä. Tästä 
voidaan näiden vastaajien kesken arvioida niin, että käytännössä kummankaan 
sukupuolen tietoisuus autovuokraamosta ei ole juuri muuttunut, verrattaessa 
vastaajia kampanjaa ennen sekä sen jälkeen. Tässä on kuitenkin huomioitava 
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se, että vastaajia oli kuitenkin vain se viisikymmentä, sekä se, että vastaajat 
olivat eri henkilöitä.  
Seuraavasta taulukosta selviää taas ristiintaulukointina Hertzin tunnettuus 
ikäryhmittäin. Ikäryhmät ovat samat kuin edellisessä kyselyssä.  
Taulukko 6 Ristiintaulukointi ikäjakauma- ja tunnettuus taulukoista 
Hertzin tunnettuus 
Kyllä Ei Yhteensä 
Count 3 1 4 
Expected Count 3,0 1,0 4,0 
10–20 
% within Ikä vuosina 75,0 % 25,0 % 100,0 % 
Count 9 4 13 
Expected Count 9,9 3,1 13,0 
21–30 
% within Ikä vuosina 69,2 % 30,8 % 100,0 % 
Count 9 1 10 
Expected Count 7,6 2,4 10,0 
31–40 
% within Ikä vuosina 90,0 % 10,0 % 100,0 % 
Count 2 0 2 
Expected Count 1,5 ,5 2,0 
41–50 
% within Ikä vuosina 100,0 % ,0 % 100,0 % 
Count 8 2 10 
Expected Count 7,6 2,4 10,0 
51–60 
% within Ikä vuosina 80,0 % 20,0 % 100,0 % 
Count 5 4 9 
Expected Count 6,8 2,2 9,0 
61–70 
% within Ikä vuosina 55,6 % 44,4 % 100,0 % 
Count 2 0 2 
Expected Count 1,5 ,5 2,0 
Ikä vuosina 
71–99 
% within Ikä vuosina 100,0 % ,0 % 100,0 % 
Count 38 12 50 
Expected Count 38,0 12,0 50,0 
Yhteensä 
% within Ikä vuosina 76,0 % 24,0 % 100,0 % 
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Taulukon sarakkeet ja rivit ovat siis täysin samat kuin ensimmäisen kyselyn 
yhteydessä, vain luvut ovat muuttuneet. Kuten tästä selviää, eniten Hertzin 
tunnistaneita oli ryhmissä 2 ja 3, joissa molemmissa Hertzin tunnisti yhdeksän 
vastaajaa. Eniten niitä vastaajia, jotka Hertziä eivät tunnistaneet, oli ryhmissä 2 
ja 6, taas molemmissa saman verran vastaajia eli neljä. Hajontaa vastaajien 
kesken on siis melkoisesti. Tässä ei oikeastaan ollut mitään ihmeellistä, nekin 
molemmat, jotka ikäryhmästä 4 vastasivat, tiesivät Hertzin.  
Avoimien kysymysten vastaukset 
Sitten niiden kysymysten vastausten pariin, joita ei ole taulukoitu. Tässä 
toisessa kyselyssä näitä kysymyksiä oli enemmän, sillä tähän oli lisätty 
muutama kysymys markkinointikampanjan mainoksista. 
 Ensiksi kysymys niistä autovuokraamoista, joita vastaajalle tuli mieleen.  
Kysymys on siis sama kuin ensimmäisellä kyselykerralla eli: Nimetkää 
autovuokraamoja, joita teille tulee mieleen.  
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Kuvio 9 Autovuokraamoiden jakauma 
Hertzin mainitsi 18 vastaajaa, mikä on aika vähän verraten ensimmäisen 
kyselyn 27 vastaajaan. Tässä on kuitenkin taas huomioitava se, että vastaajat 
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olivat täysin ennalta määrittelemättömiä ja erilaisia kuin ensimmäisellä 
kyselykerralla. Yhdeksän tunnistanutta vähemmän on kuitenkin suhteellisen 
suuri määrä. Tätä ei tietenkään kuitenkaan voi yleistää, sillä otos koko 
väestöstä Lappeenrannassakin on niin minimaalinen. Seuraavaksi useimmin 
tässä kyselyssä vastaajilla mieleen muistui paikallinen vuokraamo Rent Me, 
jonka muisti kymmenen vastaajaa. Avis ja Europcar muistuivat mieleen kuudella 
vastaajalla, ja Scandia Rent neljällä. Yksi vastaaja vastasi yhdeksi 
autovuokraamoksi Kuuselan.  Lappeenrannassa on pitkään toiminut yrittäjä 
nimeltään Kuusela, jolla oli ensin Europcar-autovuokraamo ja joka myöhemmin 
muuttui Hertzin edustukseksi. Tästä huomaa sen, että kauan toiminut yrittäjä 
jää joissakin tapauksissa paremmin mieleen kuin se vuokraamo, jota yrittäjä 
edustaa.  
Tälläkin kerralla oli mukana niitä, jotka eivät yhtäkkiseltään osanneet nimetä 
yhtään vuokraamoa. Tällä kerralla vuokraamot olivat tasaisemmin vastaajien 
mielessä. Paikallinen Rent Me on kyllä paljon mainostanut paikallislehtien 
sivuilla, ja varsinkin ilmaisjakelulehdissä. Olisivatko kuluttajat tarkkaavaisempia 
nyt kuin ensimmäisen kyselykerran aikana? Tämänhetkinen taloustilanne 
maailmalla ja Suomessa on saattanut aiheuttaa sen, että kuluttajat lukevat 
enemmän ilmaisjakelulehtiä ja seuraavat ylipäänsä mainoksia tarkemmin, 
käyttäessään varojaan harkitummin. Tämä voi johtaa siihen, että lehdissä olleet 
vuokraamot muistuivat nyt useammin mieleen kuin ensimmäisellä kerralla, 
jolloin silloinkin kyllä oli tämä taantuma vaikuttamassa kuluttajien ostopäätöksiin. 
Vuodenajalla voi myös olla vaikutusta autovuokraamoiden tunnettuuteen, sillä 
useastihan juuri kesällä matkustellaan ja lomaillaan kotimaassa eniten, jolloin 
on ehkä otettu selvää eri vuokraamovaihtoehdoista. Toisen kyselyn 
ajankohtana vastaajat sitten muistivat useamman eri vuokraamon aiemmin 
tekemiensä vertailujen vuoksi.  
Seuraava kysymys kuului: Millainen on mielipiteenne Hertzistä?  
Tätä kysyttäessä nousi useimmin esiin sama vastaus kuin ensimmäiselläkin 
kyselykerralla eli luotettavuus. Tästä voisi mielestäni päätellä ainakin sen, että 
koska myös tällä kerralla se oli suosituimpien mielikuvien joukossa, niin ainakin 
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se pitää paikkansa myös suuremmalla otannalla väestöstä. Muita mielikuvia 
olivat: kansainvälisyys, vuokrausten helppous, mainostettu hyvin lentoyhtiöiden 
sivuilla, autojen hyvä kunto, positiivinen mielikuva ylipäänsä; olisi vuokraamo, 
josta vastaaja ottaisi, jos tarvitsisi vuokra-autoa ja ehkä hieman hinnakas 
vuokraamo. Yksi vastaaja kertoi olleensa erittäin tyytyväinen 
vuokrausprosessiinsa Yhdysvalloissa Las Vegasissa muutama vuosi sitten, sillä 
hän oli vuokrannut ystäviensä kanssa tavallista henkilöautoa viidelle hengelle, 
mutta sen ollessa tupla-buukattu vastaaja oli saanut limusiinin samaan hintaan.  
Tämä vastaaja oli siis erittäin tyytyväinen Hertzin kykyyn joustaa tarpeen tullen. 
Tässä kyselyssä tuli ensimmäiseen kyselyyn verrattaessa ensimmäinen 
negatiivinen mielikuva vastaajalle mieleen, tuo että vuokraamo olisi hieman 
hinnakas. Vastaaja tosin samaan hengenvetoon totesi, että varmasti on kyllä 
luotettavakin.  
Kolmas avoin kysymys oli uusi ja se kuului: Muistatko nähneesi Hertzin 
mainoksia missään edellisten kuuden kuukauden aikana?  
Yksitoista vastaajaa kertoi nähneensä mainoksen lehdessä, televisiossa sen oli 
nähnyt kahdeksan, neljä lentoyhtiön sivuilla lippuja tilatessa, yksi vastaaja 
lentoasemalla ja yksi jopa jääkiekko-ottelussa kaukalon laidassa.  
Lehdissä 
Kaukalossa
Lentökentällä
Lentoyhtiön 
sivuilla
Televisiossa
Kuvio 10 Mainosten jakauma 
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Loppujen lopuksi siis hyvinkään moni lappeenrantalainen kuluttaja ei 
televisiossa mainosta ollut nähnyt. Tätä pohdin vielä lisää myöhäisemmässä 
kappaleessa, jossa paneudutaan muutamaan taulukkoon lähemmin.  
Viimeinen kysymys käsitteli sitä, millaisia ajatuksia nämä nähdyt mainokset 
herättivät tai muuttivatko ne vastaajien käsityksiä Hertzistä mitenkään, niin 
monikaan ei osannut sanoa niillä olleen vaikutusta. Pari vastaajaa sanoi 
mielikuvan ehkä hieman nuorentuneen. Se, että vastaajien mielikuvat eivät juuri 
olleet muuttuneet, johtuu ehkä siitä, että Hertzin markkinointi on kuitenkin 
suhteellisen informatiivista, eli mainonnassa käytetään paljon faktoja ja 
yksinkertaisia logoja. Näin ainakin niissä mainoksissa, joita itse olen nähnyt.  
7 YHTEENVETO TUTKIMUSTULOKSISTA 
Haluan tässä vielä paneutua tunnettuus-taulukkoon, eli Hertzin tunnettuus 
molemmissa kyselyissä esitettynä allekkain. 
Taulukko 7 Ensimmäisen kyselyn taulukko Hertzin tunnettuus 
Taulukko 8 Toisen kyselyn taulukko Hertzin tunnettuus 
Kokonaismäärä Prosenttia Kumulatiivinen % 
Kyllä 37 74,0 % 74,0 %    
Ei 13 26,0 % 100,0 % 
Total 50 100,0 % 
Kokonaismäärä Prosenttia Kumulatiivinen % 
Kyllä 38 76,0 % 76,0 % 
Ei 12 24,0 % 100,0 % 
Total 50 100,0 % 
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Kuten taulukoista nähdään, mitään suurempaa muutosta ei Hertzin 
tunnettuudessa ole tapahtunut. Vaikkakin kampanja oli suhteellisen suuri-
levikkinen, niin sen oli vastaajistani nähnyt kaikkiaan kahdeksan kuluttajaa, 
mikä on aika vähän kaikista viidestäkymmenestä.   
Tätä selittäisin muutamalla seikalla, jotka minulle itselleni tulivat mieleen.  
Ensinnäkin mainos pyöri televisiossa kuitenkin suhteellisen lyhyen ajan, mikä 
tuli ilmi myös kuluttajien kanssa keskusteltaessa siitä, kuka mainoksen oli 
lopulta nähnyt. 
Toiseksi haluaisin nostaa esille seikan, jonka itse huomasin mainoksen 
nähtyäni. Mainoksen alku ei ollut nimittäin mielestäni kovinkaan huomiota 
herättävä. Se alkoi pyöriä ruudussa, sitä kesti sen noin 20 sekuntia ja sitten 
ruutuun tuli mustalla pohjalla keltainen Hertzin logo. Tämän itse muistan 
mainoksesta. Sitten kun myöhemmin kysytään, että oletko nähnyt jossain 
Hertzin mainoksia, niin ihmiset kyllä alitajuisesti saattavatkin muistaa 
nähneensä yrityksen logon. Jos mieleen ei kuitenkaan tule sitä, että siihen liittyi 
joitakin muita kuvia tai musiikkia, kuten televisio-mainoksissa yleensä esiintyy, 
niin logon voi muistaa nähneensä esimerkiksi vaikkapa lehdissä. Tällaisia 
mainoksia on hyvin paljon, jotka unohtuvat melkein saman tien, kun ne ovat 
päättyneet. Kun mietitään mainoksia, joita ihmiset muistavat, niin ne ovat joko 
erittäin pidettyjä tai sitten niissä on jokin elementti, joka todellakin ärsyttää 
katsojaa. Mainoksen täytyy herättää katsojassa vahvoja tunteita. Toinen 
vaihtoehto on se, että se on hyvin erikoinen mainosvälineeseensä. Tällainen voi 
olla esimerkiksi televisiomainos, josta puuttuu ääni kokonaan tai aikakausilehti-
mainos, jonka koko on suuri mutta keskellä onkin vain pieni esine.  
En halua tässä sanoa Hertzin mainosta huonoksi, mutta se ei välttämättä ollut 
sellainen vuosia ihmisten mieleen jäävä ja kahvipöydissä keskustelua herättävä. 
Nykyisin kuluttajat katsovat niin paljon televisiota ja käyttävät Internetiä, että 
täytyy todella olla mainosnikkari, jos sieltä aikoo oman kädenjälkensä saada 
kuluttajien pitkäkestoiseen muistiin. Useinhan myös tiedostetusti tehdään 
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ärsyttävä mainos, jotta se saa huomiota. Näin teki McDonald´s-ketju 
toteuttaessaan muutama vuosi sitten tämän Syökää kanaa, syökää kanaa! 
-kampanjan. Aluksi huutava porsas mainoksessa oli hauska, mutta muutaman 
mainoskatkon jälkeen se alkoi ärsyttää. Se kuitenkin jäi kuluttajien mieleen. 
On kuitenkin tehty uusi tutkimus, jonka mukaan: 
- brändi voi huonosti 
- vain 20 % kuluttajista muistaa edellisen illan TV-
mainoksen seuraavana päivänä 
- brändin tunnettuus pudonnut 20 %  
- vain 7 % erottuu muista (Haapala & Sarola 2009) 
Tuosta etenkin tuo, että vain 20 prosenttia kuluttajista muistaa edellisen illan 
televisiomainoksen, kiinnittää huomioni. Tästä voi päätellä sen, että mainoksia 
on hyvin paljon nykyisin, joten se että Hertzinkään mainos ei sieltä pompannut 
mieleen, ei ehkä ole niin huolestuttavaa. 
Haluan vielä tähän esittää ympyräkuvioina molemmilta kyselykerroilta kaikkien 
kuluttajien mainitsemien autovuokraamoiden jakautuneisuuden. Kuviot 
selventävät vielä kuluttajien vastausten jakautuneisuutta kaikkien 
vuokraamoiden välille. Näistä selviää myös selvemmin se, miten paljon yhden 
vuokraamon osuus on muuttunut, kun välissä oli muutama kuukausi.  
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Autovuokraamoiden osuudet: 
Kyselytutkimus 1
277
5
3 2
Hertz Avis Rent Me Europcar Scandia Rent
Kuvio 11 Ympyrädiagrammi autovuokraamoiden osuuksista ensimmäisestä 
kyselystä 
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Kuvio 12 Ympyrädiagrammi toisen kyselyn autovuokraamoiden osuuksista 
Näistä kuvioista näkyy, että vaikka Hertzin muisti toisella kyselykerralla ne 
yhdeksän kuluttajaa vähemmän, niin ovat muidenkin vuokraamoiden osuudet 
muuttuneet. Rent Me esimerkiksi kaksinkertaisti osuutensa. Näin teki myös 
Scandia Rent.  
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Haluaisin tässä myös korostaa sitä, että vaikka Hertzin tunnettuus ei kasvanut 
tähän toiseen kyselytutkimukseen mennessä kuin nuo kaksi prosenttiyksikköä, 
niin täytyy huomioida jo valmiina ollut hyvä tunnettuus. Pyöristettynähän 
kummallakin kyselykerralla Hertzin tiesi kolme vastaajaa neljästä, mikä on 
erittäin hyvin. Ja kuten on aiemminkin todettu, mitään suurempaa 
tunnettuuskampanjaahan tästä ei edes suunniteltu, tällöin mainoksia olisi 
varmasti ollutkin enemmän ja ne olisivat olleet erilaisia. Kampanjan 
tavoitteenahan oli autonvuokraamisen edullisuuden tietoisuuden lisääminen, ei 
Hertzin tunnettuuden lisääminen.  
7.1 Hertz-yrittäjän kommentit 
Paikallinen Hertzin edustaja eli AR-Rent Oy-yrittäjä Antti Ruokolainen, toimi siis 
samanlaisena kampanjan sivustakatselijana kuin muutkin kuluttajat, sillä 
kampanja ei vaatinut yrittäjältä panostusta. Paikallisella Hertzillä ei ole tapana 
mainostaa itseään paljon missään mediassa, vaan maininta yrityksestä löytyy 
Internetin hakukoneista ja puhelinluetteloista. Tällainen Hertzin televisio-
mainonta oli siis aivan ennennäkemätöntä Lappeenrannan alueella.  
Ruokolainen sanoo, että selvää nousua yksityisasiakkaiden vuokrauskyselyjen 
määrässä oli havaittavissa keväällä heti mainoskampanjan jälkeen. Kuluttajat 
soittivat tuolloin entistä useammin ja kyselivät vuokrausehdoista ja juuri 
tähänhän oli mainonnalla pyritty eli tekemään nimenomaan autonvuokrauksesta 
tunnetumpaa. Yrittäjä ei kuitenkaan osannut sanoa, tuliko itse vuokrauksia sen 
enempää kuin tuohon vuoden aikaan yleensä.  
Tässä kohtaa on taas muistutettava yleisestä talouden epävarmasta tilanteesta. 
Meneilläänhän oli jo tuolloin keväällä talouden taantuma, joten on vaikea eritellä, 
oliko vuokrauksia saman verran vuotta edeltävään ajanjaksoon, sillä 
taantumahan oli saattanut viedä yksityisasiakkaiden määrää, mutta kampanja 
lisätä sitä. Tämän vuoksi vuokrausmääriä ei voida arvioida, kuten olin alun perin 
suunnitellut, sillä ne ovat varmasti muuttuneet sekä taantuman vuoksi että 
markkinointikampanjan vuoksi. On mahdoton sanoa, miksi uusi asiakas soitti ja 
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vuokrasi auton, oliko hän myynyt ”kakkosautonsa” ja halusi siksi vuokrata auton 
käyttöönsä, vai oliko asiakas nähnyt Hertzin mainoksen ja vuokrasi siksi auton. 
Jotta tällaisia lukuja olisi saatu, olisi jokaiselta keväällä vuokranneelta täytynyt 
kysyä, mistä tämä oli Hertzistä kuullut. Tämä taas olisi vaatinut paljon nykyistä 
suurempaa tutkimusta.  
Lappeenrannan Hertzin yrittäjä oli siis kaikin puolin tyytyväinen kampanjaan. 
Kuten jokainen yrittäjä, hän oli mielissään siitä, että tuntemattomat kuluttajat 
saivat tämän mainonnan kautta tietoa autonvuokrauksesta Hertziltä, jolloin he 
myös ottivat yhteyttä yritykseen. Voidaan myös olettaa, että vaikka kaikki 
tiedustelijat eivät ottaneetkaan autoa käyttöönsä, niin nyt heillä oli muistissa 
tällainen yritys. Joten jos sellainen tilanne tulisi, että heidän tarvitsisi etsiä 
autovuokraamoa, he muistaisivat Hertzin.  
Hertzin markkinointipäällikkö Haikonen totesi, että paikalliskaupan alavireisyys 
saatiin pysäytettyä kampanjan avulla, mutta suurta kasvua kyseisessä 
segmentissä ei saavutettu. Hertz on koko ajan esillä muillakin markkinoinnin 
keinoilla kuin pelkillä perinteisillä mainoksilla, esimerkiksi Neil Hardwickin 
tammikuussa ensi-iltansa saavassa elokuvassa nähdään Hertzin pakettiauto. 
7.2 Hertzin kampanjan toteutuneet elementit 
Tähän vastausten ja niiden analysoinnin perään haluaisin vielä kiinnittää 
huomiota juuri tähän markkinointikampanjaan ja verrata sitä niihin tehokkaisiin 
elementteihin, joista kirjallisuusosassa puhuin. Kuten siinä mainitsin, tehokkaita 
elementtejä ovat ne, jotka tuovat yrityksen markkinointitavoitteen mukaisesti 
kuluttajien tietoisuuteen niin, että se on myös kustannustehokasta.  
Hertzin markkinointikampanjassa televisio oli se intermediavalinnan kanava, 
joka valittiin pääkanavaksi ja Internet otettiin rinnalle tukemaan sitä. MTV3 taas 
oli kampanjan intramediavalinta. Mielestäni nämä olivat oikeat valinnat tälle 
kampanjalle ja tuottivat varmasti parhaimmat tulokset. MTV3:n ohjelmien 
mainoskatkotkin oli valittu huolella kampanjaan sopiviksi niin, että etenkin 
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kohderyhmä naiset niitä näkivät. Kuten kuluttajien kanssa kyselytilanteessa 
puhuin, mainoksia ei silti ehkä ollut tarpeeksi, niin että mainoksen näkyvyys olisi 
ollut parempi. Nythän mainoksen muisti nähneensä vain kahdeksan 
viidestäkymmenestä eli 16 prosenttia. Tässäkin täytyy kuitenkin taas huomioida 
se, että kyselyyni vastasi vain viisikymmentä kuluttajaa koko Lappeenrannan 
väestöstä. Tätä prosenttia ei siis voi juurikaan yleistää.  
8 PÄÄTELMÄT 
Tutkimus saatiin toteutettua aiotussa mittakaavassa suunniteltuna ajanjaksona. 
Prosessina työ oli hyvin mielenkiintoinen ja siinä sai käyttää niitä välineitä, joita 
koulussa markkinoinnin tunneillakin olimme käyttäneet. Oli paljon selvittelyä, 
kirjallisuuteen perehtymistä ja itse kyselytutkimusta, josta sitten valmistui 
tulokset, joita pääsin analysoimaan. Olin myös paljon yhteydessä ohjaavaan 
opettajaani, aina kun jotain kysyttävää kirjallisuusosaan tuli sekä 
yhteistyöyritykseni edustajaan Ruokolaiseen. Suurena apuna toimi myös 
Suomen Hertzin markkinointipäällikkö, joka aina raivasi jo valmiiksi täynnä 
olevaa kalenteriaan ja löysi pienen hetken, jotta pystyi vastaamaan kysymyksiini 
kampanjan toteutuksesta.  Ilman näitä arvokkaita linkkejä ei työstäni olisi tullut 
näin kattavaa, enkä olisi varmasti jaksanut lukea teoriaa tai kysellä kysymyksiä.  
Mielestäni tutkimuksesta oli paljon hyötyä. Nyt on esimerkiksi tiedossa, että 
Hertzin tunnettuus tällä alueella on jo melko hyvä. Saatiin myös 
lappeenrantalaisten kuluttajien mielikuvia Hertzistä, joita ei ollut tiedossa ennen 
tätä tutkimusta. Mielestäni kyselytutkimuksen tulokset ovat hyvin luotettavia, 
sillä ne kyseltiin vastaajilta henkilökohtaisesti. Vastaajilla ei ollut paljon aikaa 
alkaa miettiä, mitä he nyt voisivat vastata, että olisi vastattu niin sanotusti oikein, 
niin kuin ”kuuluu” vastata. Näiden vastausten saaminen oli mielenkiintoisempaa, 
kuin olin kuvitellut. Oli kiinnostavaa kuulla, mitä mieltä ihmiset ovat yrityksestä, 
jonka itse on tiennyt pitkään ja jossa on itse työskennellytkin.  
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Tutkimusta tehdessäni opin keräämään tietoa eri lähteistä sekä tuottamaan itse 
tekstiä. Luulen että näitä kumpaakin taitoa tarvitaan tulevaisuudessa 
työelämässä. Oli myös mielenkiintoista nähdä, miten koulussa monta vuotta 
opiskeltua sovellettiin käytäntöön. Tällä tarkoitan tuota SPSS-ohjelmaa, jota 
käytin kyselyn vastausten analysointiin. Vaikka koulussa ohjelma tuntuikin 
melko turhalta ja tylsältä käyttää, niin jo tässä huomasi sen, miten ohjelmaa voi 
käyttää niin, että saa omista vastauksista selkeämpiä ja helpommin luettavia.  
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3. Nimetkää autovuokraamoja, joita Teille tulee mieleen? 
4. Tiedättekö autovuokraamo Hertzin? 
5. Jos vastaus oli kyllä, millainen on mielikuvanne Hertzistä? 
10 – 20 
21 – 30 
31 – 40 
41 – 50 
51 – 60 
61 – 70 
71 - 
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Tunnettuuskysely, toinen kysely 
1. Sukupuoli  1. nainen 
   2. mies 
2. Ikä  1. 
2. 
   
3. 
   
4. 
   
5. 
   
6. 
   
7. 
3. Nimetkää autovuokraamoja, joita Teille tulee mieleen? 
4. Tiedättekö autovuokraamo Hertzin? 
5. Jos vastaus oli kyllä, millainen on mielikuvanne Hertzistä? 
6. Muistatteko nähneenne televisiossa tai muualla mediassa Hertzin mainoksia? 
7. Jos olette nähnyt mainoksia, niin millaisia ajatuksia ne herättivät, ja 
muuttivatko ne käsitystänne Hertzistä? 
10 – 20 
21 – 30 
31 – 40 
41 – 50 
51 – 60 
61 – 70 
71 - 
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TAULUKOT ENSIMMÄISESTÄ JA TOISESTA 
MAINOSKAMPANJATUTKIMUKSESTA 
Taulukko 1 Ensimmäisen kyselyn sukupuolijakauma 
Kokonaismäärä Prosenttia Kumulatiivinen % 
Nainen 28 56,0 56,0 
Mies 22 44,0 100,0 
Yhteensä 50 100,0 
Taulukko 2 Ensimmäisen kyselyn ikäjakauma 
Ensimmäisessä sarakkeessa ja riveillä sen alapuolella on ikäryhmät, johon 
vastaajat itsensä sijoittivat. Vastaajia riitti hyvin jokaiseen ryhmään. Tämän 
näemme ikäryhmien viereisestä sarakkeesta, jossa on siihen kuuluvien 
vastaajien lukumäärä kappaleina. Seuraavasta sarakkeesta selviää tämän 
ryhmän prosenttiosuus kaikista vastaajista. 
Viimeinen sarake kertoo kumulatiivisen prosenttikertymän vastauksista, joita 
siihen riviin asti on kertynyt. Esimerkiksi rivin 4 kumulatiivinen prosentti 56 % 
tarkoittaa sitä, että 56 prosenttia kaikista vastaajista sijoittui näiden neljän 
ensimmäisen ikäryhmän sisälle. 
Kokonaismäärä Prosenttia Kumulatiivinen % 
1 10–20 3 6,0 6,0 
2 21–30 13 26,0 32,0 
3 31–40 5 10,0 42,0 
4 41–50 7 14,0 56,0 
5 51–60 7 14,0 70,0 
6 61–70 12 24,0 94,0 
7 71–99 3 6,0 100,0 
Yhteensä 50 100,0 
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Taulukko 3 Ristiintaulukointi sukupuoli- ja ikäjakauma taulukoista 
Tästä taulukosta näemme vastaajien ikä-, ja sukupuoli-jakauman. Käytännössä 
tässä taulukossa on siis kaksi taulukkoa ”päällekkäin”: taulukot ikä vuosina ja 
sukupuoli. 
Taulukko 4 Toisen kyselyn sukupuolijakauma 
Kuten taulukosta nähdään, vastaajat jakautuivat tasan miehiin ja naisiin, sillä 
molempia oli 25 kappaletta.
Ikä vuosina 
10–20 21–30 31–40 41–50 51–60 61–70 71–99 
Yhteensä 
Nainen 2 7 5 1 5 6 2 28 
Sukupuoli 
Mies 1 6 0 6 2 6 1 22 
Yhteensä 3 13 5 7 7 12 3 50 
Kokonaismäärä Prosenttia Kumulatiivinen % 
Nainen 25 50,0 50,0 
Mies 25 50,0 100,0 
Yhteensä 50 100,0 
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Taulukko 5 Toisen kyselyn ikäjakauma 
Taulukko 6 Ristiintaulukointi sukupuoli- ja ikäjakauma taulukoista 
Ikä vuosina Kokonaismäärä Prosenttia Kumulatiivinen % 
1 10–20 4 8,0 8,0 
2 21–30 13 26,0 34,0 
3 31–40 10 20,0 54,0 
4 41–50 2 4,0 58,0 
5 51–60 10 20,0 78,0 
6 61–70 9 18,0 96,0 
7 71–99 2 4,0 100,0 
Total 50 100,0 
Ikä vuosina 
10–20 21–30 31–40 41–50 51–60 61–70 71–99 Yhteensä 
Nainen 1 9 6 1 3 3 2 25 Sukupuoli
Mies 3 4 4 1 7 6 0 25 
Yhteensä 4 13 10 2 10 9 2 50 
